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1 Einfdhrung

Nachhaltigkeit als (ibergeordnetes Leitthema ist in der gesellschaftlichen Mitte
angekommen. Somit ist auch der Nachhaltige Konsum ein Themenkomplex der in
Wirtschaft und Wissenschaft stetig an Relevanz gewinnt, jedoch kontrovers diskutiert
wird. Im Mittelpunkt der Diskussion steht immer wieder die Verhaltensliicke zwischen
Absichtserklarungen der Konsumenten und tatséchlichem Kaufverhalten. Dieses so
genannte ,,Lippenbekenntnis* wurde von der Wissenschaft bereits erkannt, aber es gibt
noch wenig Ansétze die das warum erklaren, geschweige denn einen Lésungsvorschlag
anbieten, der die Verhaltensliicke widerlegen kdnnte. Der technologische Fortschritt
ermoglicht es jedoch dieses Problem auf vielféltige Weise genauer zu analysieren, zu
I6sen und somit zu widerlegen. In dieser Arbeit fokussieren wir uns auf die
Madglichkeiten mobiler Technologien die Nachhaltigen Konsum erleichtern und die
darauf folgende Marktbeobachtung. Wir versuchen zu beweisen, dass die neuen
mobilen Technologien es Konsumenten ermoglichen ihre
Informationsbeschaffungskosten zu minimieren und den Marktforschern eine Fille von
validem Datenmaterial zur Verfligung steht.

Nach einer theoretischen Begriffseinfiihrung werden wir einen kurzen Blick auf
den Status der Marktforschung im Bereich Nachhaltiger Konsum werfen. Wir
fokussieren uns dabei jedoch auf die offensichtlichen Widerspriiche der Studien aus
Wirtschaft und Wissenschaft und deren Argumente. AnschlieBend gehen wir bereits auf
die Moglichkeiten ein, die das Problem der Verhaltensliicke 16sen und erklaren kénnten.
Die Daten die in der mobilen Marktbeobachtung generiert werden, setzten die mobile
Datenabfrage seitens der Konsumenten voraus. Von daher werden beide Seiten
erlautert.

Im zweiten Teil werden wir das Praxisprojekt WeGreen vorstellen, welches
bereits jetzt fur Millionen von Konsumenten eine Orientierungshilfe im Bereich des
Nachhaltigen Konsums ist. An diesem Beispiel kann die Relevanz von
Nachhaltigkeitsinformationen im Vergleich zu anderen Informationen bereits jetzt
nachgewiesen werden. AbschlieBend geben wir einen Einblick, welche
Marktbeobachtungsdaten dabei bereits gesammelt werden und zu weiteren
Forschungszwecken genutzt werden konnen. Es wird jedoch auch auf die Grenzen eines

solchen Instrumentes eingegangen.



2 Theoretische Grundlagen

2.1 Begriffsdefinitionen

Um Nachhaltigen Konsum bzw. Nachhaltiges Konsumentenverhalten zu definieren
muss zunéchst der inflationdr gebrauchte Begriff Nachhaltigkeit klar umrissen werden.
Das Prinzip der Nachhaltigen Entwicklung besagt, dass jegliches Handeln darauf
uberprift wird, ob es anderen Menschen und die Umwelt beeinflusst. Diese langfristige
Sichtweise bezieht dabei auch zukunftige Generationen mit ein und fordert, dass alle
Aktivitdten der Menschen keinem anderen Menschen benachteiligen oder einen
Schaden zufiigen (Hauff 1987). Genau so verhélt es sich auch mit dem Konsum. Ein
Nachhaltiger Konsum waére somit idealtypisch ein Konsum der niemanden benachteiligt
(Balderjahn 2004, S. 136). Konkret ist es jedoch so, dass in einem eng verflochtenen
Wirtschaftssystem jede Aktivitat eine Kette von Auswirkungen mit sich zieht, wovon
viele negative sind. Nachhaltigkeit wird von daher haufig nicht mehr als absolutes Ziel
definiert sondern als lernendes System (Grothe 2006) Kritische Stimmen behaupten
sogar Konsum kann nicht Nachhaltig sein sondern lediglich nachhaltiger (Rogall 2009,
S.47). Im folgenden sprechen wir daher von Nachhaltigem Konsum wenn soziale,
Okologische und ©konomische Aspekte bertcksichtigt werden. Wie stark sie

beriicksichtigt werden ist eine andere Frage.

Die These der Verhaltensliicke besagt, dass es eine Diskrepanz zwischen
Umweltbewusstsein und tatsachlichem Verhalten gibt. So bekunden zwar laut
zahlreichen Befragungen die Mehrheit der Blrger von westlichen Nationen immer
wieder, dass ihnen Umweltschutz und Nachhaltigkeit wichtig sind, doch dies spiegelt
sich noch nicht in dem MaRe im Kaufverhalten wieder (Balderjahn 2004, S. 152, Bruhn
2007, S. 83f., Schoenheit 2006). Produktalternativen die als nachhaltiger gelten
befinden sich noch in der Nische. Die Verhaltenslicke wird mit einer Fulle von
Argumenten zu erklaren versucht. Dabei mischen sich rationale und irrationale
Argumente zunehmend, was mit der Komplexitdt und Normativitdt dieses
Themengebietes zu tun hat (Hansen 2005, S.373). So besagen die Negativargumente:
Nachhaltige Produkte sind zu teuer und Konsumenten handeln aus Eigennutz
(Balderjahn 2004, S.156f.). Wohingegen andere Argumente besagen, dass Produkte von
Nachhaltigeren Firmen bis auf wenige Ausnahmen (Lebensmittel, Textilien) langfristig



gunstiger sind (Schrader 2001, S.103, 137, 269) und das Handeln sich aus eigenen und
sozialen Interessen zusammensetzt (Stehr 2007, S.225, 264, Schoenheit 2007, S. 211f.).
Die Erklarung fir die Verhaltenslicke liegt dann lediglich an den hohen
Informationsbeschaffungskosten die Konsumenten haben um tberhaupt rauszufinden
welche Produkte und Firmen nachhaltiger sind (Schrader 2008, Griinewald 2004, S.
39f.). In dieser Arbeit folgen wir letztgenanntem Ansatz und auf die Widerspriichen in

diesem Forschungsfeld werden wir im folgenden Abschnitt 2.2 néher eingehen.

Die mobile Marktbeobachtung ist ein neues und junges Gebiet der Marktforschung.
Mobil besagt dabei, dass der Kanal Uber den die Informationen tbermittelt werden
Mobiltelefone oder Smartphones sind. Marktbeobachtung grenzt sich von klassischen
Befragungen in sofern ab, dass es um eher passive Datengenerierung geht, die nicht
nach dem Push-, sondern nach dem Pull-Prinzip funktionieren. Sprich nicht wie
Befragungen mit bewusster Aufmerksamkeit der Konsumenten durchgefiihrt werden,
sondern Konsumenten in ihrem Verhalten beobachten. Da dies nicht oder nicht so stark
im Bewusstsein der Konsumenten geschieht gelten Marktbeobachtungen als valider, da
keine Beeinflussung durch eine Befragunssituation gegeben ist und das Verhalten eher
intuitiv gesteuert ist. Die mobile Marktbeobachtung hat den Vorteil, dass sie in einen
raumlichen und situativen Kontext stattfindet und somit zusatzliche Daten zur
Interpretation bereitstellt. Darlber hinaus kann bei Marktbeobachtungen eine viel
groRere Anzahl von Nutzern analysiert werden als bei Befragungen. Dieser quantitative
Vorteil kann ebenfalls zu valideren Ergebnissen fihren (Maxl 2009, S. 12, 71, 154).

2.2 Status und Wiederspriche in der Marktforschung

Umweltbewusstsein ist schon seit jahrzehnten ein Nieschenthema des Marketings
(Mayer 1976, S.113). Erst seid Paul H Ray sein Buch tber die Cultural Creatives in den
USA veroffentlicht hat und fiinf Jahre spéter eine Sensibilisierung der US-Bevolkerung
durch den Hurricane Catrina stattgefunden hat, wandert das Thema in den Mainstream
(Ray 2000). Im Jahr 2007 tauchte der Begriff LOHAS (Lifestile of Health and
Sustainability) erstmals in Deutschland auf und seid dem stirzen sich die
wirtschaftsnahe Marktforschung auf diese angeblich neue Zielgruppe (Wenzel 2007).

Die grofRen Marktforschungsinstitute integrieren die LOHAS nach und nach in ihren



Umfragen und betiteln einen Milliardenmarkt. Die Institute sagen 15% - 30% der
westlichen Bevolkerungen gehoren jetzt schon zu den LOHAS und mittelfristig werden
es bis zu 60% (Nielsen 2008, GfK 2008, Sinus Sociovision 2009). Dies deckt sich in
etwa mit der Voraussage von Ray der heute bereits 1/3 der Bevolkerung als Kulturell
Kreative einstuft und Prognosen die Mittelfristig davon ausgehen, dass Nachhaltigkeit
zur Normalitat wird. Sprich flr 2/3 aller Konsumenten relevant ist und zur Normalitat
wird (Grant 2007).

Im starken Gegensatz dazu gibt es wenig bis keine wissenschaftlich fundierten
Studien, die belegen, dass dies Bereits der Fall ist. Produkte die deutlich als Nachhaltig
gekennzeichnet sind wie z.B. Fair Trade Produkte, Bio-Lebensmittel oder Oko-Strom
haben zwar starke Wachstumsraten, bewegen sich aber innerhalb ihrer Branchen meist
noch deutlich unter der 10% Hiirde (Devinney 2006, S. 3). Professor Devinney spricht
daher inzwischen vom Mythos des ethischen Konsumenten. Hinter diesen enormen und
offensichtlichen ~ Widerspriichen ~ werden viele  Argumente  vermutet, die
zusammenspielen. Doch keines dieser Argumente erklart diese grofRe Liicke
zufriedenstellend (Devinney 2010). Wir werden von daher die Hauptargumente
durchgehen und von der These ausgehen, dass die noch bestehenden Barrieren aufgeldst

werden kdnnen.

Das Kostenargument. Haufig wird argumentiert, dass nachhaltige Produkte teurer sind.
Wir stellen die Gegenthese auf und behaupten, dass dies nicht der Fall ist, bzw. gar
nicht sein kann. Ein Produkt ist nur dann nachhaltig wenn es alle drei Dimensionen der
Nachhaltigkeit (Okologie, Soziales und Okonomie) ganzheitlich integriert. Die
Okonomische Dimension wird jedoch hdufig auBer Acht gelassen. Sprich, nur ein
Produkt welches langfristig gesehen 6konomisch sinnvoller ist, (etwa durch einen
langeren Produktlebenszyklus oder hohere Effizienz), ist nachhaltig (Braungart 2005).
Zusatzlich unterteilt sich Nachhaltigkeit noch in die drei Kategorien die alle samt
positive 6konomische Folgen haben. Effizienz, Konsistenz und Suffizienz (Lange 2008,
S. 47f., Bogun 2008, S. 123f., Brand 2008, S. 71f.). Am Beispiel Autos kdnnte man
sagen das ein effizienteres Auto der gleichen Klasse sowohl umweltschonender als auch
kostengunstiger ist, wenn Betriebskosten wie Spritverbrauch mitgerechnet werden.
Konsistenz wirde in dem Fall bedeuten eine Alternative zu konsumieren. Sprich ein
kleineres Auto oder andere Mobilitdtskonzepte nutzen wie z.B. die Bahn. Beide

Alternativen sind gleichzeitig glnstiger und umweltschonender. Die Suffizienzstrategie



bildet einen Sonderfall, denn dort wiirde auf das Autofahren verzichtet werden. Diese
radikale Sicht besagt dass weniger Konsum am nachhaltigsten und ginstigsten ist. Alle
drei Strategien konnen auf fast alle Produkte und Dienstleistungen tbertragen werden
und widerlegen dass Kostenargument (Behrens 2005, S. 14). Hinzu kommt, dass eine
Firma die als ganzes ein integriertes Nachhaltigkeitsmanagement betreibt auch
zahlreiche Kostenvorteile hat. Eine energieeffiziente Fabrik hat geringere
Produktionskosten und ein Dienstleister der seine Mitarbeiter fair behandelt hat in der
Regel hohere Motivationswerte und geringere Fluktuationen. Somit mussten Produkte
von Nachhaltigen Firmen eigentlich gunstiger sein. Haufig ist der Preis eines Produktes
jedoch nicht mehr mit den Herstellungskosten gekoppelt. Sprich, Produkte die als
Nachhaltig beworben werden sind nicht teurer, weil sie nachhaltig sind, sondern weil
Nachhaltigkeit als Instrument des Marketings gebraucht wird (Goleman 2006). Und bei
den hier aufgefuhrten Argumenten wurden die oft diskutierten externen Kosten noch
nicht einmal beriicksichtigt, also die Folgekosten von nicht nachhaltigem Handeln die
langfristig anfallen aber nicht im Preis der Produkte internalisiert sind, sondern durch
Steuern, von anderen oder gar nicht beglichen werden (Schmidt-Bleek 1997).

Das Eigennutzargument. Zusatzlich wird Nachhaltiger Konsum noch mit
Gutmenschentum und ethischem Handeln in Verbindung gebracht. Die meisten
Konsumenten handeln jedoch primér aus eigenniitzigen Motiven. Diesem Argument
wollen wir gleich auf zwei Ebenen widersprechen. Zum einen ist der im vorherigen
Abschnitt beschriebene langfristig O0konomische Vorteil eines der Hauptmotive
nachhaltig zu handeln. Zum anderen gibt es weitere eigennitzige Vorteile die
Nachhaltiger Konsum mit sich bringt. So gelten Nachhaltige Produkte h&ufig auch als
gesunder und Dienstleistungen von Nachhaltigen Anbietern als qualitativ Hochwertiger.
(Luchs 2010, S. 19). Gesundheit und Qualitat sind zwei weitere Hauptmotive die aus
Eigeninteresse bestehen. Dariiber hinaus hat sich rund um das Thema ,,Green* bereits
ein markenédhnliches Ph&dnomen gebildet. Griin ist ein Lebensstil der &hnlich wie
Marken einen Zusatznutzen verleiht. Auch hier steht am Anfang ein eigennitziges
Motiv (Belz 2005). Doch dariiber hinaus belegen auch zahlreiche Studien, dass der
Mensch eben nicht ausschliellich aus Eigennutz agiert, sondern, dass sich unser
Verhalten aus einer Mischung von sozialen und eigenen Interesse ergibt. Welche Seite
starker wirkt, wenn ein Zielkonflikt auftritt sei ersteinmal dahin gestellt. Aber im Falle



des nachhaltigen Konsums handelt es sich meistens gar nicht mehr um einen
Zielkonflikt, sondern um eine mehrfache Win-Win Situation (Bolz 2009).

Sofern die aufgezeigten Gegenargumente stimmig sind, bleibt die Frage offen, warum
es trotzdem noch zu einer so groRen Liicke kommt. Ein weiteres Argument hat ndmlich

nichts mit der Sache an sich zu tun sondern mit der Art der Informationsvermittlung.

Das Verhaltenskostenargument. Ein Schlissel zum Nachhaltigen Konsum sind die
Verhaltenskosten. Genauer gesagt bestehen die Bedirfnisse der Konsumenten sehr wohl
und Gelegenheiten gibt es inzwischen ebenfalls genligend, was fehlt ist die zeitliche und
mentale F&higkeit sich mit dieser komplexen Thematik auseinander zu setzen
(Balderjahn 2004, S. 138). Somit waren die Informationsbeschaffungskosten bis dato
fiir Konsumenten viel zu hoch. Uberhaupt erst einmal herauszufinden welche Produkte
und Firmen nachhaltiger sind als andere, geht mit einem enormen zeitlichen Aufwand
einher und erfordert aufgrund der Komplexitdt des Themas zusétzlich mentale
Kapazitdten (Hansen 2006, Schoenheit 2004, S. 231f.). Stichworte wie Labeldschungel
und Greenwashing verdeutlichen, dass Konsumenten eher verunsichert sind, da sie
nicht wissen wem Sie vertrauen sollen (Bell 2007, S.26). Dieses Argument teilen wir
und mdochten an dieser Stelle betonen, dass Instrumente zur Losung dieses Problems
bereits existieren. Im folgenden Teil werden wir genau diese Instrumente und deren

Madglichkeiten vorstellen.

2.3 Moglichkeiten mobiler Datenabfrage und Generierung

Durch rasante technologische Entwicklung die sich im letzten Jahrzehnt stetig
beschleunig haben, gibt es neue Mdglichkeiten im Bereich Internet, Smartphones und
Datenmanagement. Diese Madglichkeiten spielen auch fir das Marketing eine
entscheidende Rolle, da nun Prozesse moglich sind, die vor kurzem noch nicht mdglich
waren (Friedman 2008). Wir fokussieren uns hierbei lediglich auf mobile Technologien,
die eine Datenabfrage im Bereich des Nachhaltigen Konsums erméglichen und die

darauf folgende Analyse fir Marktforschungszwecke (Generierung).



2.3.1 Mobile Datenabfrage

Mobile Datenabfragen sind schon mdglich seid die ersten Smartphones via WAP auf
das Internet zugreifen konnten. Doch eine schwierige Handhabung und hohe Kosten
lieRen diese Mdglichkeit von vielen ungenutzt. Seitdem jedoch das Apple iPhone auf
den Mark kam é&nderte sich dies schlagartig. Mit Hilfe der so genannten Apps
(Applikationen) wurde die Handhabung um ein vielfaches erleichtert und durch
Adaption und Diffusion anderer Anbieter sanken auch die Kosten fir die mobile
Internetnutzung enorm schnell. Fir Smartphone Nutzer ist es inzwischen Standart
unterwegs etwas zu googeln oder bei Qype nach einem guten Restaurant in der Nahe zu
schauen. Sprich Nutzer haben theoretisch die Mdglichkeit zu jeder Zeit und an jedem
Ort auf alle Informationen des Internets zuzugreifen (Thunig 2009, S. 20f.). Mit Hilfe
der immer beliebter werdenden Apps haben sie auch die richtigen Filter dies zu tun,

womit wir uns in einem Punkt dem vollkommenem Markt etwas annahern.

Es gibt bereits zahlreichen Apps die auf Konsumenten ausgerichtet sind und
Transparenz in allen Bereichen herstellen wie z.B. Preissuchmaschinen,
Bewertungsportale oder Bundelung von Testberichten. Fir den Nachhaltigen Konsum
gibt es ebenfalls Apps, wobei sich hier erst wenige aus der Nische herausbewegt haben.
Die bekannteste und erfolgreichste App ist der so genannte 'Good Guide' aus den USA.
Die Plattform wurde an der Universitat Berkeley entwickelt und bewertet Produkte in
Punkto Gesundheit und Nachhaltigkeit. Sprich ob die Produkte giftige und gefahrliche
Inhaltsstoffe haben und ob der Herstellungsprozess sozial und 6kologisch vertraglich
ist. Diese Bewertung wird den Nutzern vom Good Guide dann in Form von einem
Punkte und Farbensystem angezeigt. Mit der Good Guide App fur Smartphones kénnen
Konsumenten zusétzlich den Barcode von Produkten mit ihrer Handykamera
fotografieren und erhalten im Idealfall direkt die Bewertung des Produktes. Good Guide
hat inzwischen mehr als 5. Millionen Nutzer, aber bis dato lediglich 75.000 Produkte in
der Datenbank. Der Good Guide ist zwar in Europa erhéltlich, fokussiert sich jedoch
momentan auf den amerikanischen Markt (Goleman 2009, S. 104). In Europa und
insbesondere in Deutschland hat sich die App barcoo von der checkitmobile GmbH
etabliert, die bereits 2,5 Millionen Nutzer hat. Die App schafft Transparenz in allen

Dimensionen die fir Konsumenten interessant und relevant sind. Nachhaltigkeit ist
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dabei lediglich ein Bereich, der in Kooperation mit WeGreen abgedeckt wird. Dieses

Beispiel wird im anschlieendem Praxisteil genauer erlautert.

Es gilt festzuhalten, dass die Informationsbeschaffungskosten durch solche
Applikationen fiir Konsumenten stark gesenkt werden, wenn nicht sogar ins positive
umgekehrt werden. Dies wird daran deutlich, dass Nutzer tberwiegend FMCG scannen
bei denen tendenziell ein geringes ‘Involvement' erwartet wird. Die mobile
Datenabfrage birgt somit keinen grof3en zeitlichen Aufwand mehr, die Informationen
sind konsumentenfreundlich und einfach verstédndlich aufbereitet und der Prozess des
scannens scheint sogar vielen Nutzern Spal3 zu bereiten (Goleman 2009, S. 104). Wie
Konsumenten diese mobile Datenabfrage nutzen und welche Rickschlisse man daraus

ziehen kann werden wir im nun folgenden Abschnitt erlautern.

2.3.2 Mobile Datengenerierung

Auf der einen Seite ist es fur Konsumenten und Nutzern von Smartphones inzwischen
leicht, Daten Uber Produkte und Firmen abzurufen, auf der anderen Seite ist es jedoch
ebenso einfach geworden Daten Uber die Informationsbeschaffung selbst zu sammeln.
Ahnlich  wie Google aus den getatigten  Suchanfragen viel  (ber
Informationsnutzungsverhalten und damit Konsumentenverhalten lernt, kdnnen alle
anderen Dienste die Informationen fir Konsumenten anbieten, ebenfalls lernen (Wise
2006). So wird zwar anonymisiert, aber voll automatisiert gespeichert welche Produkte
gesucht oder in unserem Fall gescannt werden. Darlber hinaus kann die Suchanfrage in
einen zeitlichen und raumlichen Kontext gestellt werden. Und es lassen sich inhaltliche
Riickschlisse ziehen welche Informationen von Relevanz sind. Seitenaufrufe,
Verweildauer und Absprungrate lassen deutliche Rickschlisse zu. Und bei besonders
aktive Nutzern kénnen sogar Weiterempfehlungen, eigens kreierte Informationen oder
Bewertungen und in selten Féllen sogar der mobile Kauf eines Produktes ruickverfolgen.
All diese Daten werden wie eingangs angedeutet nicht nach dem Push-Prinzip erhoben
sondern passiv gesammelt. Dieser Punkt ist enorm wichtig, da in klassischen Push-
Befragungen viele Konsumenten dem Thema Nachhaltigkeit zustimmen. Bei einer Pull-
Prozess wird eher intuitive Informationssuchverhalten beobachtet. Daruiber hinaus ist

dieser Prozess weniger aufwandig, was dazu flhrt, dass wesentlich mehr Nutzer
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beobachtet als befragt werden kdnnen. Wie dies im Kontext des Nachhaltigen Konsums

konkret aussehen kann werden wir im anschlieBendem Praxisteil beispielhaft erlautern.

3 Praxisbeispiel WeGreen

Das Praxisbeispiel WeGreen verknlpft die Bereiche der mobilen Marktbeobachtung
und des Nachhaltigen Konsums. Sowohl die mobile Datenabfrage wird bereits von
Konsumenten genutzt, als auch die mobile Datengenerierung ist mdéglich. Damit ist
WeGreen in Deutschland das erste Medium welches ermdglicht, die Vorteile mobiler
Marktbeobachtung zu nutzen, um die Verhaltensliicke des Nachhaltigen Konsums zu
erlautern und sogar zu widerlegen. Wir werden zunéchst erlautern was WeGreen ist und
wie es funktioniert. AnschlieBend werden grobe Zahlen genannt, die die Relevanz von
Nachhaltigkeitsinformationen stiitzen. Und abschlieBend wird aufgezeigt welche
Forschungsmaoglichkeiten WeGreen der Wissenschaft und der Wirtschaft bietet. Dabei

wird jedoch deutlich auf die Grenzen eines solchen Werkzeugs hingewiesen.

3.1 Erlauterung WeGreen

WeGreen ist als Forschungsprojekt an der Hochschule fiir Wirtschaft und Recht Berlin
im Jahr 2007 gestartet und ist inzwischen ein erfolgreiches Social Business (Rat fur
Nachhaltige Entwicklung 2011). Die Grundidee war es, relevante CSR-Informationen
fur Konsumenten zu biindeln und verstandlich aufzubereiten. WeGreen sammelt bereits
existierende Bewertungen uber die Sozialverantwortung von Unternehmen und gliedert
diese Bewertungen nach einem Anforderungskatalog. In der Regel handelt es sich um
Offentlich  zugangliche CSR-Ratings und Rankings (Schafer 2006) die die
Nachhaltigkeitsperformance von Unternehmen und Marken bewerten und deren
transparente  Berichterstattung. Dabei sollten die Bewertungen das Thema
Nachhaltigkeit ganzheitlich in allen Dimensionen erfassen. Zusétzlich sollten
Bewertungsquellen aus Expertensicht als serios gelten und aus Konsumentensicht
glaubwirdig. Die ausschlieBlich quantitativen Ergebnisse werden dann in einem

Ampelergebnis gebiindelt (Stanszus 2010).
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In einem ersten Schritt wurde die so genannte Nachhaltigkeitsampel von WeGreen in
die Barcode Scanner App von barcoo integriert. Dabei wurden die
Nachhaltigkeitsampel von Uber 10.000 Unternehmen und Marken mit den EAN
Barcodes von mehreren Millionen Produkten verkniipft. Diese Information ist wichtig,
da es sich im vergleich zum Good Guide nicht um eine produktbezogene Bewertung
handelt sonder um das Unternehmen hinter dem Produkt. So wird z.B. nach dem Scan
eines iPhone 4 neben zahlreichen produktbezogenen Informationen die

Nachhaltigkeitsampel von Apple angezeigt (siehe Abbildung 1).

il Telekom < 18:30 49% & .ul Telekom = 18:30 EERAm .. Telekom = 88% w_.. Telekom 7

rank®brand
& »62475¢

ostberichte 1.5 sehr gut

Die non-profit Organisation Rank a
fadatats BEIP Bestenliste Business-Handys 383 er interessiert das Brand strebt es an, Konsumenten zu

HardwaremaBig ein gutes ermdglichen bedachter und nachhaltiger

Wobilteleone  Apple IPhone 4 Wobitteleone  Apple IPhone 4 |
Tele... mehr I einzukaufen. Um dies zu erreichen
e Uberpriift Rank a Brand die Webseiten

Infos Preise (18) Bewertungen (78) asiort auf 6 unabhangigen Bewerungen der © Merken von hunderten von Markenherstellern
antworu

ing. und sammelt alle Aussagen zu den
Apple IPhone 4 Bewertungen folgenden Themen: 1. Klimapolitik, 2.
mehrerer Sprachen, Fettabweisende Beschichtung, 8,89 cm

Umweltschutz und 3.

Diagonale, Kontrastverhéltnis: ... mehr Arbeitsbedingungen und
Rank a brand gung

; Menschenrechte. Die Bewertung basiert
PorEmal gy Au Facebook Applo erfilt 8 von 18 Kritrion bei O g
) cshrout empfehien posten Rank a Brand und erhalt daher gelb auf einer kurzen Liste von robusten
Kriterien die sich an den

fortschrittlichsten Standards einer
5= 1] ® Tomorrow's Value Rating Branche orientieren. AbschlieBend
Apple erreicht 21,00% im Tomorrow's werden alle Ergebnisse mit der

Schlagzeilen

Abb. 1: Beispiel barcoo Scan eines Apple iPhone 4 (Bild 1 und 2 v.1.) und
Beispiel WeGreen Nachhaltigkeitsampel fiir Apple (Bild 3 und 4 v.1.)

(Quelle: barcoo 2011 und WeGreen 2011)

Barcoo hat somit zwei Vorteile gegeniiber dem Good Guide. Zum einen erhoht sich
durch die groRere Abdeckung die Trefferquote. So liegen bei 80% aller Scans
Informationen Uber das Produkt vor und bei ca. 45% taucht eine Nachhaltigkeitsampel
auf. Eine hohe Abdeckung ist enorm wichtig um die Akzeptanz der Nutzer zu gewinnen
und zu halten. Dies spiegelt sich unter anderem auch in der Nutzungsrate wieder. So
gelten fast die Halfte aller Nutzer als ,,Frequent Users® (Scheerer 2010). Ein weiterer
Vorteil gegentiber dem Good Guide ist die breiter aufgestellt Informationspalette. Die
Nutzer von barcoo haben verschiedenste Griinde die App zu benutzen, da Transparenz
in allen Dimensionen geschaffen wird. Ein Preisvergleich, die Lebensmittelampel, die
Qualitatsurteile von Testberichte.de oder die Nutzerbewertungen von Amazon.de sind
alle integriert und auf einen Blick sichtbar. Somit werden auch Personen erreicht die bis
dato nicht fur das Thema Nachhaltigkeit sensibilisiert waren bzw. nicht aktiv nach

Nachhaltigkeitsinformationen gesucht haben. AuBerdem werden die
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Nachhaltigkeitsinformationen direkt in einen Kontext mit den anderen Contentbereichen
gestellt. So wird z.B. die in Teil 2.2 beschriebene Vermutung entscharft, nachhaltige
Produkte seien teurer. Da Preis und Nachhaltigkeitsampel hier auf einer Seite zu sehen
sind wird deutlich, das Produkte von nachhaltigen Firmen nicht unbedingt teurer sind.
Diese und weitere Sachverhalte kénnten aufgrund der Datenbasis von WeGreen und
barcoo erforscht werden (Schoenheit 2010). Dazu aber im abschlieBenden Teil 3.3
mehr. Vorab wollen wir untersuchen, wie relevant die Nachhaltigkeitsinformationen fiir

die Nutzer wirklich sind.

3.2 Relevanz von Nachhaltigkeitsinformationen

Da barcoo selbst nach dem Beobachtungsprinzip auf3schlislich relevanten Content
integriert, ist es an sich schon mal ein wertvolles Zeichen, dass
Nachhaltigkeitsinformationen tberhaupt in ein solches Massentool integriert werden.
Die Relevanz wird nicht nur durch ein besonders starkes Medienecho bestéarkt (Der
Spiegel 2010, WirtschaftsWoche 2010, The Guardian 2010), sondern hauptsachlich
durch die Nutzer selbst. Fir diese Arbeit betrachten wir daher die Gesamtzahl von
Ampeleinblendungen auf barcoo und wie viele Nutzer ihr Interesse bekundet haben und
tiefer gehende Details erfahren wollten. Sprich in Abbildung 2 ware dies der Schritt von
Bild 2 v.I. zu Bild 3 v.l.. Wir betrachten dabei den Zeitraum vom 17.04.2011 bis zum
17.05.2011 (siehe Anhang 1). In diesem Zeitraum wurden 431.056
Nachhaltigkeitsampel bei barcoo eingeblendet. Davon konvertierten 22.494 Nutzer auf
die weiterfuhrende Detailseite. Dies entspricht 5,22 % aller Nutzer. Diese Zahl liegt
deutlich unter den wirtschaftsnahem Marktforschungen die im ersten Teil beschrieben
worden sind und deckt sich eher mit den Zahlen der tatsdchlichen Nachfrage nach
Nachhaltigen Produkten. Somit kann angenommen werden, dass dieser Wert einer
hoheren Validitat entspricht, als bei klassischen Marktforschungsbefragungen.

Im Vergleich zu anderen Konversionzahlen im Web und auch bei barcoo selbst
sind 5,22% jedoch enorm hoch. Haufig sind Conversionrates von 1% bereits als positiv
zu sehen da in einer Aufmerksamkeitsokonomie eine Fille von Informationen auf
Nutzer einwirkt. Bei barcoo selbst befindet sich die Nachhaltigkeitsampel damit auf
Platz drei der wichtigsten Contentbereiche. Haufiger angeklickt werden lediglich Preis

und Qualitatsinformationen wie z.B. Testberichte.de. Dies spiegelt eine wichtige These
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wieder die im Bereich des Nachhaltigen Konsums h&ufig herangezogen wird. Denn fiir
die meisten Konsumenten sind Preis und Qualitdt nach wie vor die wichtigsten
Kaufmotive. Lediglich wenn Preis und Qualitdt auf gleichem Niveau sind wirden
Konsumenten die nachhaltigen Alternativen bevorzugen (Schrader 2006, S.29). Bei
FMCG und Elektronikgeraten ist Aufgrund des seid Jahren andauernden Wettbewerb
schon eine starke Angleichung von Preisniveau und Qualitatslevel entstanden, dass es
an signifikanten Differenzierungsmerkmalen mangelt (Porter 2006, S. 78f.). So kdnnte
das Attribut Nachhaltigkeit in Form der Nachhaltigkeitsampel zum Zinglein an der
Waage werden. Preis und Qualitét bleiben die wichtigsten Kriterien, aber Nachhaltigkeit
wird zum ausschlaggebenden Faktor. Da ein solches Instrument wie die
Nachhaltigkeitsampel jedoch noch nicht Massenmedial verbreitet ist, fehlt den meisten
Konsumenten die Entscheidungsgrundlage ihre Kaufentscheidung nachhaltiger
auszurichten (Haagemann 2004). Da es bis auf einzelne Bio-Siegel und Nischenlabels
noch kein vergleichbares Orientierungs- und Transparenzinstrument gibt, kdnnte die im
ersten Teil beschriebene These bestatigt werden. Konsumenten wirden die
nachhaltigere Alternative wahlen sofern Preis und Qualitadt gleich sind und sie die
Information zur Alternative haben (Scharader 2005). Der Beweis hierzu ist noch nicht
erbracht, ruckt aber in greifbare N&he. AbschlieBend wird erldutert welche
Madglichkeiten die mobile Marktbeobachtung der Forschung liefern kdnnte um genau

diesen Beweis zu erbringen.

3.3 Maoglichkeiten & Grenzen der Marktbeobachtung

WeGreen und barcoo bieten eine Fulle von Madoglichkeiten, die mobile
Marktbeobachtung zu Nutzen. Im vorangegangenem Teil haben wir lediglich fur den
Zeitraum von einem Monat beobachtet, wie viele Nutzer sich fur Nachhaltigkeit
interessieren und weitergehende Informationen anschauen. Doch die bereits
vorhandenen Marktbeobachtungsdaten bieten eine viel detailliertere Sicht auf das
Nutzungsverhalten. So konnte die Beobachtung auf einen langeren Zeitraum angelegt
werden um Mdogliche Schwankungen oder Anstiegsraten abzulesen. Weitere
Informationen im Kontext der Suchanfrage kénnten bertcksichtigt werden. So wird zu
jedem gescanntem Produkt erfasst, wann es gescannt wird und bei 80% aller Scans wird

dabei die Geo-Location mitgeliefert. Sprich es konnte zugeordnet werden ob ein
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Fernseher in der Media-Markt Filiale xy am Dienstag Nachmittag, Bier in einer Kneipe
am Samstag Abend oder der Brotaufstrich zuhause am Sonntag Morgen gescannt wird.
Uberraschend dabei ist, dass ca. 50% aller Scans zuhause, sprich nach dem Kauf
getéatigt werden. Es kdnnte auch beobachtet werden ob Menschen in Stadten tendenziell
mehr scannen oder auf Nachhaltigkeit achten. Neben dem rdaumlichen und zeitlichen
Kontext konnen auch die Inhalte verglichen werden. So konnte nach
Produktkategorien unterschieden werden, ob Nutzer bei Lebensmitteln eher auf die
Nachhaltigkeitsampel schauen als bei Elektronikgeraten. Ahnliches lasst sich auch auf
die Contentbereiche herunterbrechen. Sprich wie haufig Preisinformationen,
Qualitatsinformationen, Bewertungen oder die Nachhaltigkeitsampel fur verschiedene
Produktkategorien verteilt sind. All diese Informationen kann man naturlich auch auf
einzelne Unternehmen beziehen und deren Marken. So ist es fir Coca-Cola z.B.
interessant zu wissen wie haufig Coke im Vergleich zu Fanta oder Appolinaris gescannt
wurde und ob es unterschiedliche Informationspréaferenzen der Nutzer gibt. Im
Extremfall kénnte man diese Untersuchung sogar auf Produktebene durchfiihren
(Thym 2010, Stanszus 2011).

Ein weiterer spannender Bereich ist die Frage welche Art von
Nachhaltigkeitsinformationen von Relevanz ist. Werden rote Ampel haufiger
angeklickt als grune? Spielt die Anzahl der Quellen oder deren Fokus auf Klima,
Umwelt oder Soziales eine Rolle? Wie weit gehen die Nutzer in die Detailtiefe?
Schauen Sie sich alle Quellen bis zum Ursprung an? Gibt es viele wiederkehrende
Nutzer die Uberpriifen ob sich etwas verandert hat? All diese Fragen kénnen mit Hilfe
des Datenmaterials beantwortet werden.

Doch das groRte Potential liegt wohlmdglich in der Einzelbetrachtung der
Nutzer. Theoretisch kdnnten Einzelprofile von allen Nutzern angelegt werden, die zwar
anonymisiert sind, da sich niemand flr das Nutzen dieses Dienstes anmelden muss, aber
trotzdem aufschlussreiche Informationen liefern. So koénnte z.B. ein Nutzer der im
Media-Markt finf LCD-Fernseher hintereinander gescannt hat genauer analysiert
werden und die aufgerufenen Kontentbereiche verglichen werden. Es kdnnten auch
ahnlich wie bei Amazon Produktzusammenhange erkannt werden. Nutzer die Produkt A
(Bier oder Wein) gescannt haben, haben auch Produkt B (Kopfschmerztablette oder
Ké&se) gescannt. Bei einer Nutzerbasis von 2,5 Millionen und taglichen Suchanfragen
von ca. 15.000 sind komplexe Auswertungen bereits moglich und sinnvoll (siehe

Anhang 2). Inzwischen gibt es sogar die ersten mobilen Shops. Diese sind bereits in
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barcoo integriert, werden aber nur selten genutzt. Vereinzelnd kommt es jedoch schon
vor, dass Nutzer zu Konsumenten werden und den fiinften Fernseher dann Uber ihr
Smartphone direkt bestellen und nicht im Media-Markt kaufen. Die Datenbasis ist
hierfur jedoch noch zu gering, konnte aber in ein paar Jahren eine &hnlich hohe
Akzeptanz haben wie die Onlinebestellung bei Amazon.

Dadurch, dass eine Grofteil der Analysedaten sofort wieder der Offentlichkeit
zur Verfugung gestellt wird, birgt dieses Instrument noch eine weitere Moglichkeit.
Nutzer, Konsumenten und Firmen selbst kdnnen direkt sehen auf wie viel Interesse ihre
Nachhaltigkeitsampel stot. (Siehe Abbildung 2)

® O wegreen

Unternehmen, Marken, Produkte, Tags, Barcodes Hilfe

Meist gesehen Fansund Presse  Auszeichnungen

Einblendungen der letzten 60 Tage

Coca-Cola
:2 EF\WE »

Unilewver
Edeka
MNestlé
@ Ferrero
@ Hanuta
Procter & Gamble
KRAFT FOODS ’
@ Philip Morris ’

Insg. 42637 Einblendungen in den letzten 24 Stunden

Abb. 2: Startseite WeGreen.de , Meist gesehene Nachhaltigkeitsampeln
(Quelle: WeGreen 2011)

Natlrlich gibt es auch Grenzen der mobile Marktbeobachtung die am Beispiel
WeGreen und barcoo deutlich werden. Zum einen missen Personen erst einmal die
Maoglichkeit haben, mobil auf das Internet zugreifen zu kénnen. Sprich ein Smartphone
besitzen und idealerweise geringe Kosten fur die hdufige Nutzung von Datenabfragen.
Dartiber hinaus ist die Frage ob alle die, die barcoo benutzen lberhaupt reprasentativ
sind. Es kann vermutet werden, dass eher technikafine junge Menschen diesen Dienst
nutzen und zum Teil nicht nur aus Informationsbeschaffungsgriinden. Scannen macht
Spal’ und kann daher zu unseriosen Ergebnissen fiihren (Devinney 2011).

Ein zweiter wichtiger Punkt ist, dass der entscheidende Schritt fur die

Marktforschung immer noch nicht erkannt wird. Das Interesse kann zwar valider
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gemessen werden, jedoch nicht ob und in wie weit das Kaufverhalten beeinflusst wird.
Somit kann mobile Marktforschung noch nicht die Verhaltensliicke des Nachhaltigen
Konsums widerlegen. AuRerdem gibt es noch keine Erkenntnisse darliber wie der
Unterschied  zwischen  produktbezogenen und  unternehmensbezogenen
Nachhaltigkeitsinformationen wahrgenommen wird. Es konnte daher trotz der
einfachen farblichen Darstellung der Nachhaltigkeitsampel sein, dass sie von vielen
Konsumenten immer noch nicht verstanden wird. Im Zweifel wissen Konsumenten gar
nicht, dass die Marke Dove zum Unternehmen Unilever gehort und was der Begriff
,Nachhaltigkeit* neben einem griinem Kreis bedeutet.

Weitere Nachteile ergeben sich aus der noch immer nicht 100% Abdeckung von
Nachhaltigkeitsbewertungen und Produkten. Mdglicherweise werden Produkte von
Firmen bevorzugt die Uberhaupt gar keine Nachhaltigkeitsampel haben. Ein 100%
Abdeckung ist jedoch schwierig bis unmdglich, da viele KMUs gar nicht in Punkto
Nachhaltigkeit Gberpriift werden (Yildriz 2011).

4 Zusammenfassung

In dieser Arbeit sind wir der Frage nachgegangen ob die mobile Marktforschung die
Verhaltensliicke des Nachhaltigen Konsums widerlegen kann. Die Antwort ist: Nein,
noch nicht. Dafiir haben wir zunéchst definiert, was Nachhaltiger Konsum, die
Verhaltensliicke und mobile Marktforschung ist. Eine Verhaltensluicke ist aufgrund der
Widersprichlichen Forschungsergebnisse in diesem Bereich deutlich zu erkennen und
wir haben versucht zu erldutern warum dies der Fall ist. Wir haben die These
aufgestellt, dass es nicht am Preis oder dem Eigennutzargument liegt sondern an den zu
hohen Informationsbeschaffungskosten. Im anschlielenden Teil haben wir deutlich
gemacht welche technologischen Mdoglichkeiten es bereits heute bei der mobilen
Datenabfrage und Generierung gibt in Bezug auf Nachhaltigen Konsum. Diese
Madglichkeiten konnten sowohl fir den Nachhaltigen Konsum als auch fir die mobile
Marktforschung der Schlissel zum Erfolg sein. AbschlieBend haben wir das in
Deutschland etablierte Praxisprojekt WeGreen vorgestellt welches bereits heute die
Bereiche Nachhaltiger Konsum und mobile Marktforschung kombiniert. Anhand von
einer  Datenerhebung  durch  WeGreen  konnte  die  Relevanz ~ von

Nachhaltigkeitsinformationen bestétigt werden. Ca 5% aller Nutzer bekunden starkes
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Interesse an dem Thema Nachhaltigkeit. Dies ist zwar geringer als die von den
Marktforschern angepeilten Werte, zeugt aber trotzdem von hohem Interesse, welches
im vergleichenden Kontext ein beachtlichen Wert darstellt. Zu guter letzt haben wir
zahlreiche Maglichkeiten erldutert, die die mobile Marktforschung zul&sst und welches
valide Datenmaterial fiir die Forschung bereit steht. Informationen im raumlichen,
zeitlichen und inhaltlichen Kontext, sowie Firmen und Nutzerspezifische
Analysedaten. Es wurde jedoch auch auf noch bestehenden Grenzen eingegangen wie
z.B. Reprasentativitat der Daten und der letzt endlich immer noch fehlende Schritt
zum tatséchlichen Kauf. Somit konnte die Verhaltenslicke nicht widerlegt werden,
doch in der Erklarung des warum bietet die mobile Marktbeobachtung valideres
Datenmaterial. WeGreen, diese Arbeit und die mobile Marktbeobachtung haben das
Potential, die Beantwortung dieser Frage ein grofles Stuck naher ricken zu lassen.
Dafir gibt es in Zukunft jedoch noch viele Fragen zu klaren. Das Datenmaterial hierfiir

steht bereit um den Nachhaltigen Konsum voran zu bringen.
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